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r  e  s  u  m  e  n
La presente investigación propone un modelo de personalidad de marca en el contexto de
las  Cadenas de Farmacias en Chile, denominado «Pharmacy Chains Brand Personality» (PCBP).
Esta  propuesta considera principalmente el modelo desarrollado por Aaker (1997), pero se
adapta a los rasgos y dimensiones propias de la industria farmacéutica. Para identiﬁcar las
dimensiones propuestas para este estudio se efectuaron una serie de procedimientos explo-
ratorios de carácter cualitativo, tales como cuestionarios semiestructurados, entrevistas en
profundidad y grupos focales, además de una extensa revisión de la literatura. Analizando
los  resultados obtenidos, se deduce que la naturaleza del modelo es de carácter multidi-
mensional, ya que está conformada por 5 dimensiones: transparencia, ambición, social,
sinceridad y competencia. Esta investigación pretende aportar una propuesta de modelo a
la  literatura, como una aproximación investigativa a esta industria, la cual fue afectada por
uno  de los casos más importantes de colusión en Chile.
© 2016 Fundacio´n Universitaria Konrad Lorenz. Publicado por Elsevier Espan˜a, S.L.U. Este
es  un artı´culo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/
licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Chile,  known as ‘Pharmacy Chains Brand Personality’ (PCBP). This proposal mainly considers
the model developed by Aaker (1997), but adapted to the features and characteristics of the
pharmaceutical industry dimensions. To identify the dimensions proposals for this study, a
series  of exploratory qualitative procedures such as was made: semi-structured question-
naires, interviews and focus groups, plus an extensive review of the literature. Analyzing
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the results, it follows that the nature of the model is multidimensional character, since it
consists of ﬁve dimensions: Transparency, Ambition, Social, Sincerity and Competence. This
research aims to provide a model proposal to literature, as an investigative approach to this
industry, which was affected by one of the most important cases of collusion in Chile.
©  2016 Fundacio´n Universitaria Konrad Lorenz. Published by Elsevier Espan˜a, S.L.U.
This  is an open access article under the CC BY-NC-ND license (http://creativecommons.Introducción
El mundo está cada vez más  globalizado y es más  competitivo,
por lo cual, para las empresas que se encuentran inmersas en
los diversos mercados es de vital importancia crear y soste-
ner una ventaja competitiva que les permita subsistir ante los
cambios y la competencia latente (Aaker, 1992).
En esta última década el mercado chileno se ha visto
envuelto en una serie de problemas que afectan la imagen
de la industria y las empresas que son parte de ella. En
simples palabras, no se ha llevado a cabo el ejercicio de una
competencia libre y sana donde oferentes y demandantes
determinan el funcionamiento correcto de la industria farma-
céutica. Por el contrario, cada vez se hacen notar más  casos
donde los consumidores se han visto afectados por una serie
de políticas implementadas a sus espaldas y que a la larga los
perjudican (Fiscalía Nacional Económica [FNE], 2008).
A su vez, cada empresa participante del mercado tiene una
imagen, la cual debe cuidar y mantener para poder tener pre-
ferencia sobre su competencia. Debe generar estrategias que
le permitan combinar sus factores físicos y emocionales para
poder ser deseable por los consumidores y diferenciar así sus
productos de los demás, que pueden llegar a ser en algunos
casos iguales (Haigood, 2001).
Para explicar esto, se utiliza un tema de estudios llamado
«personalidad de marca»,  el cual nos permitirá explicar la
manera en que los consumidores perciben cada organización
mediante la asociación de sus rasgos personales con los atri-
butos que pueda tener la marca  (Aaker, 1997; Toldos & Castro,
2013). Vale decir, es la manera en que los consumidores se dan
cuenta de si la marca  reﬂeja sus propios valores (Batra, Donald
& Singh, 1993).
Revisión  de  la  literatura
Cadena  de  farmacias
Las farmacias corresponden a establecimientos sanitarios
de carácter privado que se encuentran ligados al sistema de
salud primaria en la entrega de medicamentos al consumidor
(Gastelurrutia, 2012). Estas instituciones son fundamentales
para el sistema de salud de un país, ya que son las respon-
sables y encargadas de la comercialización de medicamentos
para el tratamiento de enfermedades, como también paraCómo citar este artículo: Escobar-Farfán, M., et al. Propuesta de modelo:
Negocios (2016), http://dx.doi.org/10.1016/j.sumneg.2016.08.001
la prevención de estas y atención para algunos pacientes
(Castillo, Burgos & Gascón, 2015). En el contexto de Chile, el
Ministerio de Salud (2013) establece que las farmacias son ins-
tituciones encargadas de la venta de productos farmacéuticos,org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
medicamentos y alimentos de uso médico, los cuales son
aprobados y regulados en sus características y fórmulas
genéricas prescritas por profesionales legalmente habilitados.
En esta industria se identiﬁcan 2 principales canales de dis-
tribución de los medicamentos, los mayoristas que entregan a
grandes instituciones, como hospitales, y a su vez distribuyen
a los distribuidores minoristas (Salinas, 2015). Los laboratorios
farmacéuticos que distribuyen en Chile son nacionales e inter-
nacionales, los cuales realizan la venta de sus productos a las
principales farmacias del país, entregándoles la responsabili-
dad de proveer de medicamentos al consumidor ﬁnal (Loch,
2012).
En Chile existen 2.659 farmacias aproximadamente, de las
cuales cerca del 60% pertenecen a las principales cadenas del
país (Salcobrand, Farmacias Ahumada [FASA] y Cruz Verde),
las cuales generan el 90% de las ventas de medicamentos en el
país. Por otro lado, existe un número importante de farmacias
independientes y cadenas menores que buscan posicionarse
en el mercado, siendo el mayor de ellos Dr. Simi, con 115 loca-
les (Ministerio de Economía, Fomento y Turismo, 2013).
Colusión  de  farmacias  en  Chile
Como se ha mencionado anteriormente, el mercado de las
farmacias en Chile es altamente concentrado, ya que
las 3 principales cadenas del país aglutinan el 90% de las
ventas en la industria, las cuales presentan una rivalidad
constante. Según datos de la IMS Health Chile, entre los an˜os
2004 y 2007 hubo una importante variación en la participación
de mercado de los principales participantes de la industria. Por
ejemplo, Cruz Verde pasó de un 31% a un 44%, mientras que
Salcobrand pasó de un 28% a un 24% y FASA, de un 30% a un
25%, mientras que el crecimiento promedio en el número de
locales se sostuvo alrededor de un 8%, sumándose a la franja
competitiva Dr. Simi y Dr. Ahorro (Quiroz & Givovich, 2009).
Según los antecedentes recopilados por la FNE (2008), se
debe considerar la guerra de precios desatada en agosto del
2007, cuando Cruz Verde implementó su campan˜a «Desafío
Cruz Verde»,  en la cual se exponían aproximadamente
685 medicamentos de gran rotación con los precios de venta
de la cadena y los de su principal competidor FASA, acción que
terminó con una demanda por competencia desleal por parte
de FASA en contra de Cruz Verde. Esta guerra de precios derivó
en una disminución de los márgenes de comercialización
para estas cadenas en sus productos farmacológicos con el ﬁn
de que los consumidores inclinaran su preferencia por la de personalidad de marca en cadenas de farmacias en Chile. Suma de
menor precio, situación en la cual algunos de estos productos
bordeaban márgenes negativos, lo que en el mediano plazo no
sería beneﬁcioso ni siquiera para el que resultara vencedor.
Cuando ﬁnalmente a ﬁnes de noviembre se decidió poner ﬁn
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 la guerra de precios y se pactó la paz, los ejecutivos de las
 cadenas comprometidas se dieron cuenta de que el solo tér-
ino de los ataques no compensaría las pérdidas producidas,
or lo que fue urgente disen˜ar una estrategia que permitiera
evantar los precios, sobre todo de los medicamentos que más
ajaron durante la confrontación, por lo que la coordinación
ra vital para lograr este objetivo, debido a que el aumento de
os precios produciría una migración de la demanda hacia las
tras cadenas de manera instantánea.
Para comenzar el proceso de alzas de precios, se recurrió al
istado que entregan los laboratorios, que además de incluir
os precios de venta incluye los precios de venta a público
ugeridos, que consideran un margen de entre el 20 y el 25%
ara las farmacias, por lo que las cadenas acordaron la subida
aulatina de los precios de inicialmente 62 medicamentos
n diciembre de 2007 hasta aproximadamente 222 produc-
os para abril de 2008. Este hecho se vio agravado cuando se
udo determinar que el precio de compra de los medicamen-
os involucrados en el acuerdo subió alrededor del 1% en el
eriodo de tiempo comprendido, lo que resultó, después del
lza de dichos productos, en ganancias brutas superiores a
27.000 millones (FNE, 2008).
oncepto  de  marca
eóricamente la marca  se deﬁne como una sen˜al o nom-
re que identiﬁca y diferencia un producto o servicio de los
ompetidores (Stanton, Etzel & Walker, 2000). También puede
ntenderse como una garantía que recibe el consumidor ante
na empresa, ya que le entrega a sus productos atributos como
alidad, conﬁabilidad, nivel de uso y consumo (Gallo, 2000;
ernani, 2008). La relevancia de una marca  con sus competi-
ores se atribuye a las experiencias y opiniones de los diversos
onsumidores, las cuales derivan del acto de compra o uso de
n producto (Keller, 2008). Por esta razón es vital que las diver-
as compan˜ías potencien y comprendan el valor atribuido por
a experiencia (Simmons, 2007). Por estas razones, las marcas
oseen una relación cercana y espontánea con los consumi-
ores, por lo que diversas investigaciones han relacionado el
oncepto de marca  y personalidad, con la ﬁnalidad de otorgar
 la marca  dimensiones de emocionalidad y personalidad, del
ismo  modo que los humanos (Haigood, 2001).
En la actualidad la marca  es utilizada por los consumidores
omo un aspecto de decisión de compra (Blackett & Harrison,
001). En este contexto, las marcas poseen una relevancia en
l mundo empresarial, ya que intervienen en el proceso de
dentiﬁcación, intercambio y decisión de compra de los con-
umidores (Cepeda-Palacio, 2014). Por estos antecedentes, el
oncepto de personalidad de marca  ha tomado interés por
nvestigadores debido a la relevancia de la marca ante los con-
umidores, ya que este puede ser un elemento que inﬂuye en
a intención de compra (Toldos & Castro, 2015).
oncepto  de  personalidad  de  marca
l concepto de marca  y personalidad representan una postura
e expresión y carácter simbólico para las personas (Keller,Cómo citar este artículo: Escobar-Farfán, M., et al. Propuesta de modelo:
Negocios (2016), http://dx.doi.org/10.1016/j.sumneg.2016.08.001
993), ya que la relación entre ambos conceptos faculta a los
onsumidores a la identiﬁcación de atributos y rasgos de per-
onalidad ante una marca  (Pirela, Villavicencio & Saavedra,
004), los cuales pueden ser alterados de manera personal o de(2 0 1 6) xxx–xxx 3
terceros por experiencias previas o relaciones indirectas ante
una marca  (Aaker, 2010), ya que el consumidor puede perci-
bir una marca  mediante dimensiones de personalidad de la
misma  manera que capturan la personalidad de un individuo
(Batra et al., 1993).
Este fenómeno se presenta por parte de los consumidores,
ya que estos crean una opinión, la cual proyecta valores, emo-
ciones y rasgos en las marcas (Patterson, 1999) en donde los
rasgos de personalidad pueden ser presentados con un carác-
ter positivo o negativo hacia un producto o servicio (Freling,
2005; Araujo, DaRoca & Ferreira, 2013). De este modo, es rele-
vante poseer una marca  de carácter fuerte y duradera, ya que
favorece el desarrollo y el fortalecimiento de las compan˜ías
(Aaker & Biel, 2009), porque la marca  puede entregar una ven-
taja competitiva cuando esta es trabajada (Lim & O’Cass, 2001).
El término de personalidad de marca  corresponde a un
conjunto de características humanas que se atribuyen y aso-
cian a una marca  en especíﬁco (Aaker, 1997), debido a que
los consumidores pueden utilizar y expresar dimensiones que
reﬂejan la personalidad de una marca  (Batra et al., 1993). De
este modo, personalidad de marca  corresponde a la interac-
ción entre la marca  y el consumidor mediante la atribución de
rasgos de personalidad (Sweeney & Brandon, 2006; Avis, 2012).
Se proyecta que las marcas son percibidas por sus beneﬁcios
funcionales, pero a su vez por sus características de persona-
lidad (Lenk, Batra & Wedel, 2003).
Aaker (1997) fue quien desarrolló un modelo de persona-
lidad de carácter conﬁable y generalizable a través de una
escala con 5 dimensiones de personalidad (Koebel & Ladwein,
1999; Avis, 2012) debido al uso de un análisis metodológico que
indica la medición del modelo mediante una escala y el uso de
factores (Sweeney & Brandon, 2006; Freling, Crosno & Henard,
2011).
Críticas  al  modelo  de  personalidad  de  marca  de  Aaker
Aaker (1997) en su estudio concluyó que los consumidores
en Estados Unidos observan 5 dimensiones de personalidad
de marca  ante los productos de dicho país: sinceridad, emo-
cionalidad, competencia, soﬁsticación y rudeza, las cuales se
agrupan mediante un conjunto de 16 facetas y 41 rasgos simi-
lares que explican cada una de estas dimensiones (tabla 1).
Sus resultados son relevantes, ya que concluye que las
marcas comercializadas en Estados Unidos son observadas
y generalizadas mediante 5 dimensiones de personalidad de
marca (Aaker, 1997; Pirela et al., 2004; Avis, 2012), las cuales
a su vez pueden ser replicadas y utilizadas para la descrip-
ción de otras marcas en otras industrias (Thompson, 2008).
Sin embargo, a pesar de la validez y del reconocimiento que la
literatura ha otorgado a la metodología y a la escala de medi-
ción de Aaker (1997), existe un número de observaciones y
críticas al modelo, ya que no se consideran rasgos negativos
en la escala para evaluar una marca  (Bosnjak, Bochmann &
Hufschmidt, 2007; Geuens, Weijters & de Wulf, 2009), como
también el grado de imitación y duplicidad de las dimensiones
en otros contextos como países y sectores industriales fuera
de Estados Unidos (Austin, Siguaw & Mattila, 2003; Milas & personalidad de marca en cadenas de farmacias en Chile. Suma de
Mlacic, 2007; Schlesinger & Cervera, 2009; Ahmad & Thyagaraj,
2014; Ahmad, 2015).
Estudios como el de Avis (2012) mencionan que el modelo
planteado por Aaker presenta principalmente 3 problemas. En
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Tabla 1 – Dimensiones y rasgos de personalidad
de marca según Aaker
Dimensión Faceta Rasgos de cada dimensión
Sinceridad Práctico Práctico, familiar, cercano
Honesto Creíble, sincero, real
Saludable Saludable, original
Alegre Sentimental, amigable, agradable
Emoción Atrevido Atrevido, emociónate (excitación),
a la moda
Animado Energético, animado, joven
Imaginativo Imaginativo, único
Actualizado Actualizado, independiente,
contemporáneo
Competencia Conﬁable Conﬁable, trabajador, seguro
Inteligente Inteligente, técnico, empresarial
Exitoso Exitoso, líder, seguro de sí mismo
Soﬁsticación Clase alta Clase alta, glamuroso, atractivo
Encantador Encantador, femenino, delicada
Rudeza Abierto Abierto (libre), Masculino
Resistente Resistente (duro), fuerteFuente: elaboración propia en base a Aaker (1997).
primer lugar, el grado de validez y el uso de la escala de medi-
ción en otros contextos y no en Estados Unidos; en segundo
lugar, el uso del vocabulario y rasgos de manera transcultu-
ral, ya que puede existir una alteración en el signiﬁcado, y
ﬁnalmente, el uso adecuado de descriptores. Otros estudios
sen˜alan que las diferencias entre el modelo de Aaker (1997) y
estudios posteriores se reﬂeja en la elección de los rasgos de
personalidad que originan las dimensiones propias de cada
modelo (Pirela et al., 2004). Por estos antecedentes, diferen-
tes autores han cuestionado la validez y el carácter universal
del modelo propuesto por Aaker (1997), creando la necesidad
de analizar y proponer nuevas escalas y modelos de persona-
lidad de marca  que se adapten a cada contexto en especíﬁco
(Austin et al., 2003; Valette-Florence & de Barnier, 2013; Ahmad
& Thyagaraj, 2014).
Estudios  sobre  personalidad  de  marca
Desde el reconocimiento y la validación del modelo de per-
sonalidad de marca  propuesto por Aaker (1997) ha existidoCómo citar este artículo: Escobar-Farfán, M., et al. Propuesta de modelo:
Negocios (2016), http://dx.doi.org/10.1016/j.sumneg.2016.08.001
un gran interés en el desarrollo de propuestas de modelo
en diversas industrias y culturas (Araya-Castillo & Escobar-
Farfán, 2015). En la tabla 2 es posible observar un abstracto
Tabla 2 – Estudios previos de modelos de personalidad
de marca
Autores (an˜o) País de origen Modelos
analizados
Okazaki (2006) Estados Unidos 9
Schlesinger y Cervera (2008) Espan˜a 9
Geuens et al. (2009) Bélgica 14
Ivens y Valta (2012) Suiza 9
Ahmad y Thyagaraj (2014) Estados Unidos 10
Araya-Castillo y Etchebarne (2015) Chile 24
Escobar-Farfán et al. (2016) Chile 18
Liu et al. (2016) China 29
Fuente: elaboración propia. (2 0 1 6) xxx–xxx
de las últimas investigaciones que han recopilado y analizado
diferentes propuestas teóricas y empíricas de modelos para el
desarrollo de nuevas escalas de medición.
Por ejemplo, Geuens et al. (2009) proponen un modelo de
personalidad de marca, luego de analizar 14 propuestas
de modelos y realizar un estudio empírico en el contexto de
Bélgica, desarrollando un modelo compuesto de 5 dimen-
siones de personalidad: responsabilidad, activo, agresividad,
simpleza y emocionalidad, en donde solo es posible replicar
la variable de emocionalidad del modelo de Aaker (1997).
Ahmad y Thyagaraj (2014) realizaron un modelo de personali-
dad de marca  en diferentes países con el ﬁn de observar si es
posible replicar el modelo en cada contexto. Sin embargo, sus
resultados sen˜alan que cada cultura posee rasgos especíﬁcos.
En el contexto latinoamericano existen a lo menos 18 escalas
que miden la percepción del consumidor a través de la perso-
nalidad de marca  (Escobar-Farfán, Mateluna & Araya-Castillo,
2016).
Posteriormente, Liu, Huang, Hallak y Liang (2016) detallan
29 estudios que se han realizado entre los an˜os 1997 y 2014,
observándose un incremento de los estudios a partir del an˜o
2010, que han incluido países tan diversos como Chile, Tur-
quía, Estados Unidos, India, China, Grecia y Corea del Sur,
entre otros. Según estos autores, el ámbito de aplicación de los
estudios ha sido diverso, desde países, aerolíneas, sector auto-
motor, marcas corporativas, turismo y marcas de lujo, entre
otras.
Validez  de  las  dimensiones  de  personalidad  de  marca
de Aaker
La ﬁnalidad de este estudio es proponer un modelo teórico
sobre la personalidad de marca  en las cadenas de farmacias
en Chile. Para esto, se utiliza como base teórica el modelo de
personalidad de marca  de Aaker (1997) mediante sus 5 dimen-
siones y rasgos de personalidad que son utilizados como
referencia para la creación de nuevas escalas de medición.
El modelo que ha sido propuesto considera que la personali-
dad de marca  es un constructo multidimensional. En la tabla 3
se observa la validación de contenido del modelo propuesto,
debido a su grado de representatividad y generalización.
Metodología
El objetivo principal es proponer un modelo teórico de carác-
ter exploratorio sobre la personalidad de marca  en las cadenas
de farmacias en Chile, mediante adecuados niveles de vali-
dez de contenido, a través de una revisión de la literatura y
el uso de herramientas para un análisis exploratorio (Deng &
Dart, 1994). El presente estudio utiliza una investigación de
tipo exploratoria, la cual tiene como objetivo generar conoci-
mientos que ayuden a deﬁnir la situación problemática que
enfrenta el investigador y aumentar el conocimiento de los
motivos, actitudes y conductas de los consumidores (Hair,
Bush & Ortinau, 2010).
Durante la primera etapa de elaboración del modelo se ha personalidad de marca en cadenas de farmacias en Chile. Suma de
realizado una exhaustiva revisión del estado del arte, con el
objetivo de contextualizar el estado de avance en los estudios
de personalidad de marca, especíﬁcamente en el uso de ras-
gos y dimensiones de personalidad. Con esta herramienta es
ARTICLE IN PRESSSUMNEG-42; No. of Pages 10
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Tabla 3 – Dimensiones y rasgos de personalidad de marca según Aaker (1997)
Dimensiones Escalas previas en personalidad de marca
Competencia Aaker (1997); Koebel y Ladwein (1999); Fernandi, Valette-Florence y Fine-Falcy (2000); Aaker, Benet-Martinez y Garolera
(2001); Caprara, Barbaranelli y Guido (2001); Álvarez-Ortiz y Harris (2002); Davies, Chun, Vinhas da Silva y Roper (2004);
Rojas, Erunchen y Silva (2004); Sung y Tinkham (2005); Okazaki (2006); Lee y Rhee (2008); Schlesinger y Cervera (2008);
Geuens et al. (2009); Heere (2010); Olavarrieta, Friedmann y Manzur (2010); Gon˜i,  Torres y Aguilera (2013); Schlesinger,
Cervera y Yague (2013); Toldos y Castro (2013); Watkins y Gonzenbach (2013); Chen, Yue, Yang y Ge (2014); García et al.
(2014); Gómez, Yague y Villasen˜or (2014); Tong y Su (2014); Araya-Castillo y Escobar-Farfán (2015); Liu et al. (2016)
Emocionante Aaker (1997); Aaker et al. (2001); Caprara et al. (2001); Álvarez-Ortiz y Harris (2002); D’Astous y Levesque (2003); Pirela
et al. (2004); Rojas et al. (2004); Sung y Tinkham (2005); Okazaki (2006); Hosany, Ekinci y Uysal (2006); Keller y Richey
(2006); Milas y Mlacic (2007); Bosnjak et al. (2007); Saavedra et al. (2007); Lee y Rhee (2008); Schlesinger y Cervera (2008);
Melike, Oznur, Burcu y Kemal (2008); Geuens et al. (2009), Heere (2010); Olavarrieta et al. (2010); Freling et al. (2011);
Schlesinger et al. (2013); Toldos y Castro (2013); Gon˜i et al. (2013); Watkins y Gonzenbach (2013); Apostolopoulou y
Papadimitriou (2014); Gómez et al. (2014); Tong y Su (2014); Araya-Castillo y Escobar-Farfán (2015); Kang, Bennett y
Welty Peachey (2016); Liu et al. (2016)
Sinceridad Aaker (1997); Fernandi et al. (2000); Aaker et al. (2001); Álvarez-Ortiz y Harris (2002); D’Astous y Levesque (2003); Muller
y Chandon (2003); Pirela et al. (2004); Rojas et al. (2004); Venable, Rose, Bush y Gilbert (2005); Hosany, Ekinci y Uysal
(2006); Schlesinger y Cervera (2008); Olavarrieta et al. (2010); Muller y Zancan (2012); Schlesinger et al. (2013); Toldos y
Castro (2013); Gon˜i  et al. (2013); Gómez et al. (2014); Apostolopoulou y Papadimitriou (2014); Tong y Su (2014);
Araya-Castillo y Escobar-Farfán (2015); Kang et al. (2016)
Rudeza Aaker (1997); Fernandi et al. (2000); Davies et al. (2004); Pirela et al. (2004); Sung y Tinkham (2005); Venable et al. (2005);
Melike et al. (2008); Olavarrieta et al. (2010); Gon˜i  et al. (2013); Gómez et al. (2014); Tong y Su (2014)
Soﬁsticación Aaker (1997); Álvarez-Ortiz y Harris (2002); Muller y Chandon (2003); D’Astous y Levesque (2003); Davies et al. (2004);
Rojas et al. (2004); Sung y Tinkham (2005); Venable et al. (2005); Okazaki (2006); Milas y Mlacic (2007); Schlesinger y
Cervera (2008); Muller y Zancan (2012); Gon˜i  et al. (2013); Schlesinger et al. (2013); Toldos y Castro (2013); Watkins y
Gonzenbach (2013); Gómez et al. (2014); Liu et al. (2016)
Fuente: elaboración propia en base a Araya-Castillo y Escobar-Farfán (2015).
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tosible identiﬁcar la información existente y actualizada
obre el tema estudiado, para proponer nuevos muestreos o
etodologías que puedan ser aplicados en estudios similares
Hair et al., 2010).
En la segunda etapa se ha realizado un cuestionario
emiestructurado que corresponde a una técnica para la
ecolección de datos que posee una serie de preguntas estruc-
uradas y no estructuradas; estas últimas son preguntas
biertas para que los participantes puedan responder con
us propias frases (Malhotra, 2008). En dicho cuestionario se
olicitó a los encuestados que escribieran los factores que
epresenten de mejor manera la personalidad de las cadenas
e farmacias en Chile. Mediante este proceso fue posible iden-
iﬁcar las diferentes dimensiones y rasgos que deberían ser
onsiderados en la escala propuesta. La muestra fue realizada
ediante un muestreo por conveniencia; esto signiﬁca que se
ealizó un muestreo no probabilístico (Hair et al., 2010), que
ue determinado al alcanzar un nivel de saturación en las res-
uestas, lo que quiere decir que se alcanzó un punto en que
ada respuesta adicional no modiﬁca ni adiciona los aspectos
a identiﬁcados (Martínez-Salgado, 2012).
En esta investigación se utilizaron 393 respuestas, las
uales fueron recolectadas en su mayoría por la plata-
orma virtual Survey Monkey, compartiendo el link mediante
orreos electrónicos y mensaje de redes sociales a 400 indivi-
uos, alcanzando una tasa de respuesta de 355 encuestados
88,75%). También se realizó un breve trabajo sobre el terreno
ara evaluar el nivel de saturación de la respuesta medianteCómo citar este artículo: Escobar-Farfán, M., et al. Propuesta de modelo:
Negocios (2016), http://dx.doi.org/10.1016/j.sumneg.2016.08.001
8 individuos. De esta manera, las respuestas fueron obte-
idas mediante cuestionarios online (90,4%) y trabajo en el
erreno (9,6%). La muestra de análisis está compuesta por166 hombres (42,24%) y 227 mujeres (57,76%). A su vez, este
instrumento fue realizado en Chile. El rango etario de los par-
ticipantes varía entre los 15 y los 91 an˜os de edad, con un
promedio de 26,2 an˜os. Del total de los encuestados, el 99,23%
han realizado una compra durante los últimos 3 meses.
Al mismo  tiempo, fueron utilizadas otras herramientas
cualitativas, como grupos focales y entrevistas en profundi-
dad, ambas de enfoque directo, ya que se ha informado a los
participantes de la investigación el motivo del estudio y sus
preguntas (Malhotra, 2008), dado que permiten analizar los
fenómenos con un mayor grado de profundidad (Denzin &
Lincoln, 2000).
Se desarrollaron 5 grupos focales, o focus groups,  para
estudiar y analizar la percepción de los consumidores en
su proceso de interacción, ya que estos son una técnica de
recolección de información mediante entrevistas grupales
semiestructuradas con el ﬁn de identiﬁcar actitudes, emo-
ciones, recuerdos y reacciones grupales que son difíciles de
obtener con otros métodos (Escobar & Bonilla-Jiménez, 2006).
También se desarrollaron 10 entrevistas en profundidad,
las cuales son de carácter semiestructurado, al igual que
los cuestionarios, ya que entrega la posibilidad de recibir
información que no es posible adquirir en los focus groups,
debido posiblemente al corto tiempo que tiene cada individuo
para entregar sus apreciaciones de cada pregunta o por la
presión social que pudieran sentir, la cual puede llevar a
una manipulación de la respuesta (Hair et al., 2010). Esto se
genera ya que son de carácter individual y permiten acceder personalidad de marca en cadenas de farmacias en Chile. Suma de
a una gama amplia de información que proviene de los pen-
samientos, sentimientos, ideas, percepciones y creencias de
los entrevistados sobre las cadenas de farmacias existentes.
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Tabla 4 – Rasgos de personalidad de las farmacias en Chile
Dimensión de personalidad Rasgos de personalidad Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Ambición Codiciosas, ambiciosas, abusadoras, egoístas, avarientas,
oportunistas, individualistas, tacan˜as e interesadas
411  24,64%
Competencia Estratégicas, poderosas, caras, lucrativas, comerciantes,
eﬁcientes, comprometidas, variadas, irresponsables,
inteligentes y seguras
360  21,58%
Sinceridad Desconﬁables, inconsecuentes, deshonestas, falsas,
traicioneras y mentirosas
332  19,90%
Social Tolerante, serviciales, insensibles, generosas, atentas,
amistosas, preocupadas, familiares, antipáticas y pacientes
289  17,33%
Transparencia Estafadoras, corruptas, poco éticas, manipuladoras,
sinvergüenzas, tramposas y usureras
276  16,55%
1.668 100,00%Fuente: elaboración propia (2016).
Resultados
Las respuestas recopiladas mediante los 393 cuestionarios
semiestructurados fueron agrupadas por aspectos de simili-
tud, y a su vez concentradas en dimensiones de personalidad.
El proceso de agrupación fue realizado considerando la seme-
janza entre los rasgos de personalidad sin importar su énfasis
positivo y negativo (tabla 4). Sin embargo, la literatura sugiere
que la escala de medición debe estar focalizada desde un
carácter positivo (Aaker, 1997; Avis, 2012). Por este motivo
los rasgos negativos percibidos por los consumidores fueron
modiﬁcados en la tabla 5.
En la primera columna se propone la dimensión de perso-
nalidad que agrupa un conjunto de características similares.
En relación al modelo propuesto, la dimensión «ambición» es
quien presenta la mayor frecuencia relativa, con un 24,64%,
ya que para los consumidores las cadenas de farmacias pre-
sentan rasgos de codicia, egoísmo y avaricia en las acciones
que realizan; tal es el caso de la colusión del an˜o 2007 que
realizaron las 3 principales cadenas del país en una pos-
tura de oportunismo y ambición. Como consecuencia de esto,
nos encontramos con la segunda dimensión de personali-
dad, denominada «competencia»,  con un 21,58% de frecuencia
relativa, ya que para los consumidores existe una percepción
generalizada sobre rasgos de comerciantes, poderosas y alta-
mente competitivas.
Como consecuencia de sus aspectos de competencia yCómo citar este artículo: Escobar-Farfán, M., et al. Propuesta de modelo:
Negocios (2016), http://dx.doi.org/10.1016/j.sumneg.2016.08.001
ambición se origina la tercera dimensión de personalidad,
denominada «sinceridad» como en el modelo de Aaker (1997);
sin embargo, por sus actos poco éticos y competitivos esta
Tabla 5 – Dimensiones de personalidad de marca de las farmac
Dimensiones Ambición Competencia 
Rasgos de personalidad Oportunistas Eﬁcientes 
Ambiciosas Competitivas 
Materialistas Responsables 
Interesadas Estratégicas 
Codiciosas Poderosas 
Egoístas Productivas 
Fuente: elaboración propia (2016).dimensión se presenta con un carácter negativo, destacando
rasgos de mentirosas, desconﬁables y deshonestas, alcan-
zando un 18,90% de frecuencia relativa. También se presenta la
dimensión «social» desde un aspecto negativo, con un 17,33%
de frecuencia relativa, ya que los consumidores consideran
que las cadenas de farmacias son poco solidarias, preocu-
pándose mayoritariamente por su propio bienestar, dejando
de lado su aspecto comunitario. Finalmente se presenta la
dimensión de «transparencia»,  con un 16,55% de frecuencia
relativa; al igual que las dimensiones anteriores es percibida
de manera negativa, al presentar rasgos de estafadoras, mani-
puladoras, sinvergüenzas y, sobre todo, corruptas.
El proceso de creación de los rasgos y posterior agrupa-
ción es de naturaleza subjetiva. Por esta razón, se ha buscado
reducir y eliminar el sesgo de los investigadores a través de
la revisión de fuentes secundarias de información, como es
el caso de una adecuada revisión de la literatura, ya que se
consideran rasgos y dimensiones existentes en previas inves-
tigaciones de personalidad de marca. Como también se utilizó
la retroalimentación de entrevistas en profundidad y focus
groups, con la ﬁnalidad de complementar y respaldar los resul-
tados obtenidos en los cuestionarios semiestructurados.
En el caso de los focus groups es posible identiﬁcar las
dimensiones de ambición y competencia en la totalidad de
los casos, destacando rasgos de personalidad en torno al
dinero, tales como lucrativas, oportunistas, competitivas
y egoístas. Como consecuencia de estas percepciones, los personalidad de marca en cadenas de farmacias en Chile. Suma de
aspectos de transparencia y sinceridad no son reﬂejados
de manera favorable en estas instituciones, ya que para ser
competitivas la percepción general es que en esta industria se
ias en Chile
Social Sinceridad Transparencia
Serviciales Conﬁables Justas
Preocupadas Coherentes Transparentes
Amigables Genuinas Correctas
Comprometidas Verdaderas Éticas
Tolerantes Honestas Honradas
Atentas Sinceras Leales
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Tabla 6 – Rasgos de personalidad de las farmacias en Chile según focus group
Focus group Número de participantes Edad promedio Principales rasgos identiﬁcados Rasgos de personalidad
no relevantes
1 3 mujeres y 2 hombres 21,2 an˜os Ambiciosas, caras, deshonestas,
pocos éticas, corruptas y
competitivas
Honestas, justas, conﬁable y
transparente
2 1 mujer y 4 hombres 22,8 an˜os Mentirosas, estafadoras,
sinvergüenzas, lucrativas,
ambiciosas
Responsables, éticas, honradas,
honestas, sinceras
3 2 mujeres y 3 hombres 28,5 an˜os Ambiciosas, caras, deshonestas,
corruptas, pocos éticas
Éticas, innovadoras, justas y sanas
4 1 mujer y 4 hombres 24 an˜os Falsas, estafadoras, corruptas,
lucrativas, ambiciosas
Sinceras, sociales, responsables y
sociales
5 4 mujeres y 1 hombre 32,8 an˜os Ambiciosa, injustas, falsas,
insensatas
Sensatas, genuinas, justas y social
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s corrupto, poco ético y deshonesto, generando una aprecia-
ión negativa al mercado de las farmacias. Sin embargo, estas
o pierden su carácter servicial y social, ya que estas tienen
a labor de ayudar a la salud de la ciudadanía, aun cuando
a imagen de la industria sea perjudicial (tabla 6). A su vez,
os resultados de las entrevistas en profundidad ratiﬁcaron
as respuestas obtenidas en los 2 procesos anteriores, ya que
os entrevistados hicieron énfasis en el alto nivel de compe-
encia de la industria, provocando altos grados de corrupción,
mbición y poca transparencia en el desempen˜o de estas.
Con estos procedimientos se obtuvieron 30 rasgos de la
ersonalidad de marca, los cuales caracterizan a las cadenas
e farmacias en Chile. Los rasgos fueron agrupados en 5
imensiones de personalidad para proponer un modelo
eórico (tabla 4). Esto implicó considerar 2 dimensiones
ropuestas por Aaker, como es el caso de competencia
 sinceridad, como también la elaboración de 3 nuevas
imensiones: ambición, social y transparencia.
onclusiones,  limitaciones  y  futuras
nvestigaciones
n Chile, el mercado de las farmacias se caracteriza por ser
ltamente concentrado y en donde las 3 principales cadenas
e farmacias cuentan con un alto poder de mercado, conside-
ando que el 90% de las ventas de medicamentos es realizado
or las 3 grandes cadenas, por lo que estas empresas cumplen
n rol fundamental en el sistema de salud en Chile, debido
 que si bien el Estado se ha encargado de la distribución
e medicamentos a la población a través de la red de salud
ública, muchos de los habitantes del país deben acudir a una
armacia en la búsqueda de un medicamento para realizar el
ratamiento establecido por el médico.
Considerando lo anterior, el presente estudio busca contri-
uir a la literatura con la propuesta de un modelo teórico de
ersonalidad de marca  para las farmacias en Chile. En esteCómo citar este artículo: Escobar-Farfán, M., et al. Propuesta de modelo:
Negocios (2016), http://dx.doi.org/10.1016/j.sumneg.2016.08.001
odelo la personalidad de marca  se explica en 5 dimensiones
ompuestas por transparencia, ambición, social, sinceridad,
ompetencia. La dimensión de transparencia está compuesta
or rasgos como honestas, éticas, honradas, justas, correctas,leales los que fueron caliﬁcados por los sujetos consulta-
dos de manera negativa, y lo mismo  ocurre en la dimensión
sinceridad, que está compuesta por rasgos como genuinas,
coherentes, conﬁables, verdaderas, y en la dimensión social,
compuesta por amigables, atentas, tolerantes comprometi-
das y preocupadas. Estas dimensiones del modelo han sido
evaluadas de manera negativa por las personas consultadas
debido al contexto en el que se han visto envueltas las farma-
cias en Chile, pues desde que se conoció el caso de colusión
en los precios entre las 3 principales cadenas del país en el
an˜o 2008, la percepción del consumidor se ha visto afectada
de manera negativa en todas estas dimensiones, creando una
atmósfera de desconﬁanza y descontento con el actuar de
estas empresas, que si bien son muy necesarias para una
sociedad por la gran cantidad de personas que recurren al sis-
tema de salud privado y que se ven obligadas a adquirir sus
medicamentos en establecimientos de este tipo, a diferencia
de las personas que los reciben en el sistema de salud pública,
se han vuelto la insignia de la corrupción y de los abusos sobre
los consumidores. Existen también otras 2 dimensiones: la de
ambición, compuesta por rasgos como codiciosas, ambiciosas,
interesadas, oportunistas, materialistas, egoístas, poderosas,
en la cual se evaluaron estos rasgos de manera positiva, acen-
tuando su carácter negativo, y una última dimensión, llamada
competencia, que incluye rasgos como eﬁcientes, produc-
tivas y serviciales, que fueron evaluados de manera más
neutra.
Este modelo de personalidad de marca  propuesto para
las farmacias es uno de los pocos que existen, pues en la
revisión de la literatura se identiﬁcó otro modelo de persona-
lidad de marca  para las farmacias realizado en Venezuela, en
donde Colmenares y Saavedra (2008) propusieron un modelo
con 3 dimensiones de personalidad (sinceridad, pasividad
y emocionante), a diferencia del modelo que hemos pro-
puesto, que abarca 5 dimensiones (tabla 7). Otros aspectos
que diferencian ambos modelos es el taman˜o de la muestra
utilizada, que en el caso de Venezuela fue de 295 personas personalidad de marca en cadenas de farmacias en Chile. Suma de
y en Chile fue de 393 individuos, además de la cantidad de
rasgos considerados, pues en el estudio de Venezuela se esta-
blecieron 22 rasgos de personalidad y por el lado de Chile,
30.
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Tabla 7 – Comparación del modelo de Aaker y cadenas
de farmacia de Venezuela y Chile
Dimensiones
de personalidad
Aaker
(1997)
Colmenares y
Saavedra (2008)
Escobar-Farfán
et al. (2016)
Sinceridad × × ×
Emocionante × ×
Competencia × ×
Soﬁsticación ×
Rudeza ×
Pasividad ×
Social ×
Ambición ×
rTransparencia ×
Fuente: elaboración propia (2016).
Como fue posible observar con los datos obtenidos del estu-
dio cualitativo, existe evidencia de que las personas tienen una
percepción negativa de las farmacias tras el caso de la colu-
sión, lo que si bien en términos de cantidad de medicamentos
no signiﬁcó una disminución, pues muchos consumidores
siguieron comprando ante la necesidad de estos, sí es posible
determinar que hubo un cambio en las preferencias por parte
de los consumidores, pues el 60,1% de los encuestados reveló
mantener la preferencia de consumo en las cadenas acusa-
das, mientras que el 39,9% restante indicó que sí existió una
migración desde las grandes cadenas hacia farmacias especia-
lizadas en genéricos, siendo la más  favorecida Dr. Simi, hacia
las farmacias de barrio o hacia alternativas como la medicina
natural.
Esta investigación presenta algunas limitaciones. En pri-
mer  lugar, el 82,7% de los encuestados pertenecen a la región
metropolitana, por lo que los resultados no necesariamente
pueden ser replicados en todas las regiones del país sin reali-
zar previamente un proceso de validación. A pesar de esto, la
estructura de las cadenas de farmacias desarrolla igual labor
en todo Chile, como en el caso de ﬁjación de precios, logística
de distribución y estrategias de publicidad. En segundo lugar,
identiﬁcar los rasgos de personalidad de las cadenas de far-
macias como industria y no como una empresa en particular.
Este estudio es considerado como el primer paso de una
investigación más  amplia, ya que solo utiliza herramientas
cualitativas para el desarrollo de un modelo teórico. Futuras
investigaciones deben centrarse en la validación psicométrica
de la escala «Pharmacy Chains Brand Personality» (PCBP), como
también aplicar este estudio en las farmacias populares en
Chile, las cuales no fueron analizadas en este estudio. Sin
embargo, el modelo podría ser generalizable para ellas con
los mismos rasgos, en donde se esperaría que tuvieran una
valoración positiva respecto de dichas dimensiones, ya que
algunos municipios han puesto en marcha una forma de res-
puesta a los actos de colusión que han ido en desmedro de
los consumidores, que en muchos casos dependen de medi-
camentos para mantener su calidad de vida.
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